
 A1 

 
 
 
 
 
 
 
 

Einführung in das Stadtmarket ing 
 

Anne Oppermann 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Lehrheft 1 / 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

S c h r i t t  f ü r  S c h r i t t  z u  I h r e n  Z i e l e n  
 



  

Sie können uns jederzeit erreichen: 

Fernstudienakademie 

Anne Oppermann & Dr. Gereon Franken GbR 

Mindener Straße 28 

48145 Münster 

0251/2840820 

franken@fernstudienakademie.de 

 



 3 

Herzlich Willkommen ! 

Wir möchten Sie, liebe Fernschülerin, lieber Fernschüler, noch einmal ganz herz-
lich begrüßen als neue Teilnehmerin bzw. neuen Teilnehmer an unserem Fern-
lehrgang ‘Stadtmarketing-Fachkraft’. 

Bevor es gleich richtig losgeht, wollen wir Ihnen in dieser Einleitung noch ein paar 
Anregungen mit auf den Weg geben, wie Sie für sich aus diesem Lehrgang das 
Beste herausholen können. 

Wir haben Tipps für Sie, wie Sie die Lehrhefte am effektivsten lesen, wie Sie den 
Stoff am leichtesten lernen und wie Sie mit dem Heft – auch später im Beruf – 
am besten arbeiten können. Und wir geben Ihnen natürlich Hinweise, wie Sie 
erfolgreich an die Lösung der Prüfungsaufgaben herangehen. 

Jeder Mensch lernt anders, und vielleicht ist es bei Ihnen ja auch schon ein paar 
Jahre her, dass Sie ‘die Schulbank gedrückt’ haben. Deshalb kann es keinen 
Tipp geben, der für jeden Leser oder jede Leserin gleichermaßen passt. Aber 
manche Ideen haben sich über die Jahre doch als hilfreich erwiesen, und viel-
leicht kann der eine oder andere Tipp ja auch Ihnen weiterhelfen. 

Tipps zum Lesen 

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

 Lesen Sie mehrmals. Versuchen Sie nicht unbedingt, sich gleich beim ersten 
Lesen alles einzuprägen. Setzen Sie auf die Erinnerung durch Wiederholung. 
Beim zweiten oder dritten Lesen kommt Ihnen das meiste schon bekannt vor: 
Sie haben es bereits gelernt, fast ohne es zu bemerken. 

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

 Benutzen Sie auch den Rand. Dort stehen bereits Randbemerkungen, die auf 
besonders wichtige Fakten hinweisen. Ergänzen Sie diese nach Ihrem eige-
nen Urteil. So lenken Sie Ihre Aufmerksamkeit auch beim wiederholten Lesen 
auf besonders wichtige Punkte. 

 Notieren Sie sich Ihre Fragen. Machen Sie sich Fragezeichen an den Rand, 
wo Ihnen etwas unklar ist. In den meisten Fällen wird sich diese Unklarheit 
beim Weiterlesen oder beim wiederholten Lesen aufklären. Wenn doch ein-
mal eine Frage bleibt, dann notieren Sie sich diese auf einem Extrablatt. Sie 
können sich jederzeit, telefonisch, brieflich oder per E-Mail, mit Ihren Fragen 
an Ihre Kursbetreuerin wenden. Sie wird sich bemühen, Ihre Fragen so rasch 
wie möglich zu beantworten. 
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Tipps zum Lernen 

 Besonders effektiv können Sie lernen, wenn Sie selbst etwas aufschreiben. 
Sie können zum Beispiel Ihre eigenen Merksätze formulieren, oder Sie versu-
chen selbst einmal, mit Ihren eigenen Worten eine Zusammenfassung zu ei-
nem 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 
können Sie zu jeder Lektion geordnet Ihre Fragen, Ihre Merksätze oder Ihre 
Zusammenfassungen abheften und sammeln. Und wenn Sie möchten, ist 
auch noch Platz für zusätzliches Material wie schriftliche Antworten Ihres 
Kursbetreuers, Zeitungsausschnitte oder Notizen. 

 Nutzen Sie alle Informationsquellen, die sich Ihnen bieten. Fragen Sie, wenn 
Sie das nächste Mal in einer anderen Stadt sind, ruhig einmal die dort im Bür-
gerbüro oder in der Tourist-Information tätigen Mitarbeiterinnen oder Mitarbei-
ter. Die werden Ihnen aus Ihrer Erfahrung u.U. wertvolle Tipps geben können.  

 Gehen Sie auch mal in Ihre örtliche Bücherei. Dort werden Sie zu vielen The-
men, vom Deutschlandtourismus bis zur Wirtschaftsförderung, interessante 
Literatur finden. Auch zum Thema Marketing allgemein können Sie gute Fach-
bücher entdecken. Bitten Sie auch das Bibliothekspersonal um Buchtipps. 

 Und schließlich: Nutzen Sie, wenn möglich, das Internet. Wenn Sie über einen 
Computer mit Internetzugang verfügen, dann werden Sie im world wide web 
so gut wie jede Frage, große wie kleine, beantwortet finden. Und die Informa-
tionen sind fast immer auf dem neuesten Stand. 

Tipps zu den Prüfungsfragen 

Die Prüfungsfragen 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 ähnlicher Form immer wieder auftauchenden Proble-
men, die Sie zu lösen versuchen sollen. 

 Der erste Tipp ist deshalb, die Fragen der Reihe nach zu bearbeiten. Sie müs-
sen nicht alle Fragen in einem Durchgang beantworten. Lassen Sie sich Zeit. 
Blättern Sie noch mal zurück und vergewissern Sie sich. 

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

 Formulieren Sie Ihre Antwort mit eigenen Worten. Statt einfach einen Absatz 
irgendwo abzuschreiben, sollten Sie versuchen, den Stoff, den Sie gelesen, 
bearbeitet und gelernt haben, selbständig so auszudrücken, wie Sie es ver-
standen haben. Nur so erlangen Sie Gewissheit, dass Ihnen der Inhalt der 
Lektion wirklich klar geworden ist. 
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 In fast jeder Lektion kommen Fragen vor, die über 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 tätig wären. 

 Dies kann auch bedeuten, dass Sie Ihre ganz persönliche Meinung oder Ihre 
Einschätzung zu einem Problem äußern. Dabei gibt es nicht immer ein ‘richtig’ 
oder ‘falsch’. Es kommt vielmehr darauf an, dass Sie Ihre Meinung überzeu-
gend darlegen. Je besser Ihnen das gelingt, desto überzeugender haben Sie 
die Aufgabe gelöst! 

 Sie können (und sollen!) für 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) übernehmen, 
müssen Sie diese als Zitate kennzeichnen und in Anführungszeichen setzen. 
Und auch wenn Sie Abschnitte sinngemäß übernehmen oder sich von Texten 
aus dem Internet inspirieren lassen, müssen Sie die exakte Quelle nennen. 

 Versuchen Sie, jede Frage zu beantworten. Es muss ja nicht beim ersten Ver-
such gelingen. Wenn Ihnen eine Frage schwierig oder unverständlich vor-
kommt, lassen Sie sie zunächst aus und machen Sie mit der nächsten weiter. 
Kehren Sie später zu den Fragen zurück, die Sie übersprungen haben. Lesen 
Sie nochmals die entsprechenden Abschnitte des Lehrheftes, dann wird 
Ihnen die Beantwortung auch solcher Fragen wahrscheinlich schon viel leich-
ter fallen. 

 

Nach diesen einleitenden und (wie wir hoffen) auch ermutigenden Worten zum 
Lesen und Lernen bleibt uns nur übrig, Ihnen mit diesem und den folgenden Lehr-
heften viel Spaß und vor allem viel Erfolg zu wünschen. 

 

Ihnen alles Gute 

 

Anne Oppermann und Dr. Gereon Franken 
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Zu Ihrer Orientierung 

 

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

 „Worum geht es in diesem Lehrheft?“ die Frage nach den Inhalten und 

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

Der Titel dieses ersten Heftes lautet „Einführung in das Stadtmarketing“. Wir 
möchten Ihnen also mit diesem Lehrheft einen ersten groben Überblick über 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 möchten wir Ihnen dazu die Lernziele und die Inhalte die-
ses Lehrheftes im Einzelnen vorstellen: 

 

Ziele Inhalte  

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

Vorstellung von Berufsbild und Ar-
beitsalltag einer Stadtmarketingfach-
kraft 

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

Vergleich zweier Definitionen des 
Stadtmarketing 

Sie erfahren die wesentlichen 
Grundzüge des allgemeinen Mar-
ketings. 

Vorstellung der zentralen Bestand-
teile eines modernen Marketingkon-
zeptes mit einem Schwerpunkt auf 
den einzelnen Elementen des Mar-
keting-Mixes  

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

Herausarbeiten der Parallelen und 
Unterschiede zwischen allgemeinem 
Marketing und Stadtmarketing 

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

Einordnung des Stadtmarketing in 
das Umfeld aus Geschäftsstraßen-, 
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 die-
ses Fernkurses umgehen können, kann es ja nun end-
lich auch inhaltlich richtig los gehen! Ihnen dazu an die-
ser Stelle noch einmal ein ganz herzliches Willkom-
men! 

Herzlich Willkommen! 

Im diesem Fachkapitel soll es darum gehen, Ihnen das 
Berufsbild der Stadtmarketing-Fachkraft zu präsentie-
ren. Dazu werden wir Ihnen in einem ersten Schritt zu-
nächst einmal vorstellen, was eigentlich zu den Aufga-
ben einer Stadtmarketing-Fachkraft gehört. In einem 
zweiten Schritt werden wir anschließend eine (fiktive) 
Mitarbeiterin der Stadtmarketing-GmbH in Beispielsen, 
nämlich Frau Hüsing, einen Tag lang durch ihren Be-
rufsalltag begleiten. Was erlebt Frau Hüsing an einem 
ganz normalen Arbeitstag? Mit wem führt sie Gesprä-
che und welche Termine nimmt sie wahr? 

 

1.1 Das Berufsbild der
 Stadtmarketing-Fachkraft 

 

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 Be-
reich des Stadtmarketing tätig sind. Der Grundge-
danke beim Stadtmarketing ist dabei recht einfach und 
leicht nachvollziehbar: Die Städte und Gemeinden ste-
hen seit einigen Jahren in starker Konkurrenz zueinan-
der. Wer schafft es in dieser Situation, neue Wirt-
schaftsbetriebe in der eigenen Stadt anzusiedeln und 
so auch weitere Arbeitsplätze zu schaffen? Wie kann 
man Kaufkraft aus anderen Städten abziehen und den 
örtlichen Geschäften und Betrieben zuführen? Mit Hilfe 
welcher Maßnahmen kann man größere Ströme von 
Touristen in die eigene Stadt locken? Solche und an-
dere Fragen werden immer wichtiger für viele Städte – 
manchmal sogar fast überlebenswichtig! In Zeiten 
knapper öffentlicher Kassen versucht jede Stadt, im 
Konkurrenzkampf mit anderen neue Bewohner, Be-
triebe und Besucher anzuziehen: Steuern und direkte 

Stadtmarketing – eine 
noch recht junge Dis-
ziplin 
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Einnahmen etwa aus den Geldbörsen der meist kon-
sumfreudigen Touristen kommen schließlich der gan-
zen Stadt und ihren Bewohnern 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) möglichst überzeugend präsentiert 
werden muss. Natürlich sollen nicht nur solche Kunden 
angesprochen werden, die es neu in eine Stadt zieht, 
sondern eben auch alle „Stammgäste“, also alle lang-
jährigen Einwohner einer Stadt, die sich in ihrem Le-
bensumfeld möglichst wohl fühlen sollen, damit sie gar 
nicht erst auf die Idee kommen, in eine andere (kon-
kurrierende) Kommune umziehen zu wollen, die ihnen 
ggf. billige Grundstücke, gute Ausbildungsmöglichkei-
ten für die Kinder oder bessere Arbeitsplätze bieten 
könnte. 

 

Um sich in einem solchen Konkurrenzkampf der Städte 
möglichst gut präsentieren zu können, ist man schließ-
lich auf die Idee gekommen, den aus der Wirtschaft 
stammenden Marketinggedanken auch auf das „Pro-
dukt Stadt“ zu übertragen. Die Hauptaufgabe des 
Stadtmarketing besteht deshalb zum einen darin, 
Standortvorteile gegenüber anderen Mitbewerbern 
(also anderen Städten) zu erkennen, zu fördern und 
nach außen hin zu kommunizieren. Auf der anderen 
Seite geht es natürlich auch darum, existierende 
Standortnachteile zu erkennen und daran zu arbeiten, 
diese abzustellen oder ggf. sogar in ihr Gegenteil zu 
verkehren.  

Der Marketinggedanke 
wird auf das „Produkt 
Stadt“ übertragen. 

Im Stadtmarketing gibt es verschiedene Themen-
kreise, in denen Standortvorteile erarbeitet werden 
können. Hierzu eine (unvollständige) Liste möglicher 
Einsatzgebiete einer Stadtmarketing-Fachkraft: 

 Ansiedlung neuer Betriebe (und damit auch 
Schaffung neuer Arbeitsplätze) 

 Wirtschaftsförderung 

 Wettbewerb um hochqualifizierte Arbeitskräfte 

 Zuzug neuer Bewohner 

 Abzug von Kaufkraft aus anderen Städten 

 Einwerbung von Fördermitteln von Bund bzw. 
Land 

Themengebiete des 
Stadtmarketing 



Einführung ins Stadtmarketing Kapitel 1: Praxis 

 11 

 Förderung der Ansiedlung kultureller Institutio-
nen oder großer Bildungsträger 

 Tourismusmarketing 

 Verbesserung der Verkehrsanbindung 

 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 Umsetzungs-
prozesses gehören deshalb ganz unterschiedliche 
Gruppierungen: 

 Vertreter aus Politik und Verwaltung 

 Verbände 

 Kirche 

 Universität 

 Bürgerinitiativen 

 Vertreter von Handel und Handwerk 

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

 

 

Im Stadtmarketing geht man dabei so vor, dass man 
zu Beginn gemeinsam mit einer möglichst breiten inte-
ressierten Öffentlichkeit an der Entwicklung eines sog. 
Leitbildes arbeitet: Wie will sich die Stadt nach außen 
und nach innen hin präsentieren? Welche Ziele sollen 
dabei verfolgt werden? Welche Bevölkerungsgruppe 
hat dabei welche Wünsche und wie kann man daran 
arbeiten, die Lebensqualität aller Beteiligten zu erhö-
hen? Zur Erstellung eines solchen Leitbildes werden 
alle interessierten Bürger eingeladen, in Workshops 
ihre Wünsche und Ziele zu formulieren und gemein-
sam Strategien zu entwickeln, wie man die Ziele am 
besten umsetzen kann. 

Erstellung eines Leit-
bildes 

Diese Anfangszeiten des Stadtmarketing, in denen ein 
Leitbild für die Stadt entwickelt wird, sind für alle Betei-
ligten sehr spannend und aufregend, und natürlich 
muss hier ein im Stadtmarketing eingesetzter Mitarbei-
ter sehr gute kommunikative Fähigkeiten besitzen, um 
einen solchen Prozess der Leitbildentwicklung mög-
lichst gut anzuleiten und zu fördern. 
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Die Übertragung des Marketinggedanken auf das Pro-
dukt Stadt weist übrigens einige Besonderheiten auf: 
Anders als in der freien Wirtschaft hat eine Stadt näm-
lich nicht allein das Ziel, Gewinne zu erwirtschaften, 
sondern sie muss daneben auch einige andere Aufga-
ben erfüllen, so etwa die Bereitstellung einer gewissen 
Infrastruktur (z.B. im Bereich der Müllentsorgung) und 
die Verfolgung sozialer und kultureller Ziele. Gerade 
diese Bereiche Soziales und Kultur lassen sich nicht 
immer in Form einer simplen „Gewinn- und Verlust-
rechnung“ darstellen. Stadtmarketing als neue Institu-
tion muss sich natürlich „rechnen“, aber der finanzielle 
Gewinn ist nicht immer die einzig wichtige Beurtei-
lungskomponente für den Erfolg oder Misserfolg des 
Stadtmarketing. 

Städte sind keine rei-
nen Wirtschaftsunter-
nehmen. 

Inzwischen haben immer mehr Städte erkannt, dass 
sie nicht umhin können, sich im Konkurrenzkampf der 
Mitbewerber möglichst überzeugend zu präsentieren; 
deshalb wird auch der Bedarf an Fachleuten aus dem 
Bereich des Stadtmarketing immer größer. So spricht 
Mario S. Mensing, der frühere Vorstand der bcsd (Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutsch-
land) in dem Artikel „Wie verkauft man eine Stadt?“ 
z.B. von diesen Fachleuten als „einer immer stärker 
nachgefragten Berufsgruppe“. Gerade Quereinsteiger 
mit einer entsprechenden Qualifikation etwa aus den 
Bereichen Tourismus, Gastgewerbe, Immobilienwirt-
schaft, Office-Management, Verwaltung oder Einzel-
handel haben hier gute Einstiegschancen. 

Der Bedarf an Fach-
kräften ist da! 

In vielen Städten gibt es Marketinggesellschaften, die 
eine Kooperation zwischen Wirtschaft und öffentlicher 
Hand darstellen. Stadtmarketingfachkräfte werden 
dann von einer solchen GmbH beschäftigt. Einige 
Städte haben das Stadtmarketing allerdings auch et-
was anders organisiert und eine separate Stadtmarke-
ting-Abteilung innerhalb der Stadtverwaltung gegrün-
det. 

Arbeitsplätze gibt es 
z.B. innerhalb der 
Stadt-Verwaltung oder 
einer Stadtmarketing-
GmbH. 

Gerade zu Beginn des Stadtmarketing-Prozesses 
kann es allerdings auch zu gewissen Problemen kom-
men: Die Bevölkerung und die Wirtschaft sind meist 
sehr von der Idee angetan, die eigene Stadt mehr in 
den Mittelpunkt zu rücken und als „Produkt“ zu bewer-
ben. Stadtverwaltung und Politik sehen das Stadtmar-
keting dagegen oftmals (gerade zu Beginn) eher kri-
tisch, denn sie befürchten hier eine Art „Gegenregie-
rung“, auf die sie keinen Einfluss haben.  
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Nicht nur, um solche Bedenken und Vorurteile mög-
lichst schnell entkräften zu können, müssen Stadtmar-
ketingfachkräfte ein ganz besonderes Profil aufweisen: 

 Sie müssen sehr diplomatisch vorgehen können, 
um immer wieder alle an Stadtmarketingaktionen 
Beteiligten an einen Tisch bringen zu können. 
Sie müssen es dabei schaffen, auch ganz unter-
schiedliche „Typen“ und Gruppierungen für eine 
Aktion zu gewinnen und auf eine gemeinsame 
Linie einzuschwören. 

 Dafür braucht es Einfühlungsvermögen, ein gro-
ßes rhetorisches Geschick, Geduld und die Fä-
higkeit, Gespräche anzuleiten und zu moderie-
ren. Stadtmarketingfachkräfte müssen es außer-
dem schaffen, andere immer wieder zu motivie-
ren und zum Mitmachen zu bewegen. 

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

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

 

Profil von Stadtmarke-
tingfachkräften 

  

Übungsaufgabe 1 

 

Bitte benennen Sie mindestens 4 Hauptakteure des 
Stadtmarketing. 
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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 beschäftigt 
ist? Schauen wir dazu doch einfach einmal Frau 
Frauke Hüsing für einen Tag über die Schulter: Sie ar-
beitet bei der Stadtmarketing-GmbH von Beispielsen, 
einer hübschen Stadt in Norddeutschland (ca. 120.000 
Einwohner). 

 

Frau Hüsing kommt morgens in ihr Büro und überprüft, 
welche Termine sie für den heutigen Tag aufnotiert 
hat: Als erstes steht ein Treffen mit den Vertretern des 
Sonnenhof-Viertels an. Das Sonnenhof-Viertel ist ein 
bei den Beispielsern sehr beliebtes Stadtviertel, das 
eine schöne Bebauung aufweist: Liebevoll restaurierte 
Jugendstilhäuser, viele hübsche Restaurants und eine 
Menge spezialisierter Einzelhandelsgeschäfte sind 
hier zu finden. Das Wohnviertel ist in fußläufiger Ent-
fernung zur Innenstadt, allerdings lebt es sich hier er-
heblich ruhiger als im Zentrum: Die Straßen sind meist 
zu Tempo 30 Zonen gemacht worden und es gibt einen 
schönen Park, der gerade bei jungen Familien beliebt 
ist. Das Zentrum des Sonnenhof-Viertels bildet eine 
beeindruckende neugotische Kirche, an deren Kirch-
platz im Sommer eine fast mediterrane Atmosphäre 
herrscht: Man sitzt in hübschen kleinen Restaurants 
unter schattigen Bäumen und genießt dort seinen Cap-
puccino. 

 

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 genügend Kund-
schaft in ihr Viertel ziehen können. Es gibt hier viele 
Spezialgeschäfte, so etwa mehrere ökologisch ausge-
richtete Bäckereien und Bioläden, einen Kinderaus-
statter, ein Feinkostgeschäft und mehrere Fahrradlä-
den. Und diese Läden können nicht allein von den Be-
wohnern des Sonnenhof-Viertels leben.  

Das Sonnenhof-Viertel 
– fast ein Idyll! 

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

Sonnenhof-Verein: 
Stadtmarketing „im 
Kleinen“ 
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der einen Seite in der Stadt bekannter machen und auf 
der anderen Seite auch dafür sorgen, dass das Viertel 
für seine Bewohner immer weiter an Lebensqualität 
gewinnt. Hier handelt es sich also um eine private Ini-
tiative, die sich das „Stadtmarketing im Kleinen“ – also 
bezogen auf nur ein einzelnes Viertel – auf die Fahnen 
geschrieben hat. Solche Initiativen werden auch von 
der „großen“ 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 Hüsing mit den 
Vertretern des Vereins über das schon seit vielen Jah-
ren etablierte Sonnenhof-Fest unterhalten, das traditi-
onell am letzten Augustwochenende stattfindet. Dann 
wird der Kirchplatz für drei Tage für den allgemeinen 
Verkehr gesperrt und mehrere Bühnen werden aufge-
baut, auf denen musikalische und sportliche Darbie-
tungen präsentiert werden. Bands und Sportvereine 
aus der Region nutzen dieses Fest sehr gerne, um sich 
dort einer breiteren Öffentlichkeit zu präsentieren. Das 
kulinarische Beiwerk ist meist ausgezeichnet, denn 
hier gibt es neben den üblichen Bratwurstständen auch 
jede Menge Spezialitäten aus verschiedenen Regio-
nen der Welt.  

 

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

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

 Welche Möglichkeiten der Integration dieses 
Festes in andere Marketing-Maßnahmen der 
Stadt sind denkbar? (Z.B. Aufnahme in der regel-
mäßig erscheinenden Broschüre „Der Monat in 
Beispielsen“) 

 Kann die Stadtmarketing-GmbH einen Zuschuss 
zu den Druckkosten für das Programmheft und 
die Plakate zum Fest gewähren? 

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

Fragen über Fragen 
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Auftritt der recht bekannten Band „Götz Ulzmann 
und die Moonboots“ ist noch nicht ganz gesi-
chert. 

 Kann Frau Hüsing bei der Vermittlung von Be-
schallungs- und Bühnentechnik behilflich sein? 

 Für den Kirchplatz müssen Absperrungen errich-
tet und Parkverbote ausgesprochen werden. 

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

 Ist es möglich, dass der Bürgermeister dieses 
Fest offiziell eröffnet? Das würde auch die Vor-
stellung dieses Festes in den regionalen Medien 
sicherstellen. 

Frau Hüsing notiert sich all diese Fragen und Bitten 
und wird sich später mit ihren Kollegen und ihrem Chef 
zusammensetzen und prüfen, in welcher Form die 
Stadtmarketing-GmbH hier Unterstützung anbieten 
kann. Sie macht den Vertretern des Sonnenhof-Vier-
tels aber zunächst einmal keine finanziellen Zusagen. 
Andere Punkte wie etwa die Anwesenheit des Bürger-
meisters oder die Aufnahme des Festes auf die Web-
seite von Beispielsen müssten sich dagegen recht un-
problematisch organisieren lassen. Eine Bitte hat nun 
auch Frau Hüsing noch: Im letzten Jahr gab es beim 
Sonnenhof-Fest einige Probleme, weil an den Ess-
ständen nicht immer darauf geachtet wurde, dass die 
Musik während der Gottesdienstzeiten nicht angestellt 
werden sollte. Frau Hüsing bittet darum, dass dieser 
Punkt in diesem Jahr mit den Catering-Unternehmen 
erneut besprochen und geregelt werden muss. 

keine festen Zusagen 
in finanzieller Hinsicht, 
aber Pläne für das wei-
tere Vorgehen 

Nachdem die Vertreter des Sonnenhof-Viertels das 
Büro verlassen haben, widmet sich Frau Hüsing eini-
gen eher administrativen Aufgaben: Sie erstellt z.B. 
eine Abrechnung ihrer Reisekosten. Sie besuchte vor 
einigen Tagen einen mehrtägigen Fach-Kongress für 
Stadtmanager; die Teilnahmegebühr und Hotel- und 
Fahrtkosten müssen genau aufgeschlüsselt und ihrem 
Chef zur Kontrolle vorgelegt werden. Anschließend be-
gibt sie sich auf den Weg zur Druckerei, um einige 
Druckvorlagen für einen Prospekt dort abzugeben und 
die Unterlagen noch ein letztes Mal mit der Druckerei 
abzusprechen. 

administrative Aufga-
ben 
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Danach nimmt Frau Hüsing ihr Mittagessen zusam-
men mit ihrem Kollegen, Herrn Petersen, von der 
Stadtmarketing-GmbH, ein. Sie treffen sich dazu in der 
wirklich recht hübschen Kantine der Stadtverwaltung. 
Herr Petersen ist innerhalb der Stadtmarketing-GmbH 
vor allem für den Bereich der Wirtschaftsförderung zu-
ständig und erzählt Frau Hüsing vom derzeitigen Stand 
rund um die Bebauung und Erschließung des neuen 
Gewerbegebietes im Süden der Stadt. Das Interesse 
der Betriebe, die sich in diesem Gelände ansiedeln 
wollen, ist zwar recht groß, aber immer noch gibt es 
relativ viele freie Flächen.  

Gewerbegebiet... 

Es soll in diesem Gewerbegebiet nun auch ein Tech-
nologiehof entstehen, wo verschiedene Firmen ange-
siedelt werden sollen, die aus der Forschungstätigkeit 
der Beispielsener Fachhochschule hervorgegangen 
sind. Frau Hüsing hat einen sehr guten Draht sowohl 
zur Leitung der Fachhochschule als auch zu vielen der 
dort lehrenden Professoren, so dass sie gemeinsam 
mit Herrn Petersen einen Besuch bei der Fachhoch-
schule vereinbart, bei dem das Thema „Technologie-
hof“ im Mittelpunkt stehen soll. Herr Petersen wird da-
für nach Absprache mit den Verantwortlichen der FH 
einen Termin festlegen. 

... mit Technologiehof 

Nachdem Frau Hüsing nach dem Mittagessen in ihr 
Büro zurückgekehrt ist, stehen einige Telefonate auf 
dem Programm. Als erstes vereinbart sie Gesprächs-
termine mit Sponsoren, die sie für eine besondere Ak-
tion gewinnen möchte. In Beispielsen gibt es noch ei-
nige wenige Reste eines alten Wehrgangs aus dem 
13. Jahrhundert, der allerdings stark vom Einsturz be-
droht ist. Dieses Zeugnis der Stadtgeschichte müsste 
nun renoviert werden – aber wer soll das bezahlen? 
Das Land, der Bund und vor allem die Stadt haben da-
für praktisch kein Geld übrig, auch wenn die Restau-
rierung dieses Baudenkmals bei der Beispielsener Be-
völkerung auf großes Interesse gestoßen ist. Um den 
Wehrgang erhalten zu können, muss man also auf die 
Suche nach Sponsoren gehen.  

Sponsorensuche für 
den Wehrgang 

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 Bevölkerung von Bei-
spielsen zum Spenden für „ihren“ Wehrgang aufzuru-
fen. Um den Geldgebern auch eine gewisse „Gegen-
leistung“ für ihr finanzielles Engagement zu gewähren, 

Kleinsponsoren... 
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sollen für jeden Stein des Baudenkmals Paten gesucht 
werden, die je nach Finanzkraft 50, 100 oder 200 Euro 
dafür bezahlen, dass ihr Name auf diesem Stein ein-
gemeißelt wird. So bekommen die Bewohner Beispiel-
sens natürlich auch eine ganz persönliche Bindung an 
„ihren Wehrgang“ und sind so auch gerne bereit, ein 
paar Euro dafür zu investieren – denn bei jedem Spa-
ziergang kann man ja „seinen“ Stein besuchen und 
sich daran freuen. 

Neben dieser Suche nach vielen Kleinsponsoren 
kommt man zum anderen aber nicht umhin, auch ei-
nige Großsponsoren zu gewinnen, die sich mit Hilfe ih-
res Engagements vor allem ein positives Image in Bei-
spielsen verschaffen möchten. Frau Hüsing hat für 
eine solche Aktion schon einige Unternehmen im 
Auge, mit denen sie heute zunächst einmal telefonisch 
einen Gesprächstermin vereinbart. Mit diesen Groß-
sponsoren muss in den nächsten Gesprächen vor al-
lem geklärt werden, in welcher Form sie sich bei der 
feierlichen Wiedereröffnung des Wehrgangs engagie-
ren möchten. 

... und Großsponsoren 

Nachdem Frau Hüsing diese Telefonate geführt hat, 
wendet sie sich einer anderen Frage zu: In der Bei-
spielsener Innenstadt gibt es – wie in vielen anderen 
Städten – leider einige Leerstände zu beklagen. Einige 
Traditionsgeschäfte mussten ihre Läden aus ganz un-
terschiedlichen Gründen schließen: Mal fand sich kein 
Erbe, der den Familienbetrieb weiterführen wollte, mal 
war die finanzielle Decke für einen Betrieb im Rahmen 
der allgemeinen wirtschaftlichen Rezession so dünn 
geworden, dass er schließen musste. 

 

Solche Ladenleerstände können das Bild einer Innen-
stadt sehr stark in Mitleidenschaft ziehen: Wenn die 
Schaufenster des einen Geschäfts leer stehen bzw. 
mit Zeitungspapier verklebt sind, kann es u.U. passie-
ren, dass auch der Nachbarladen in Schwierigkeiten 
gerät und nach einer gewissen Zeit ebenfalls schließen 
muss. Potentielle Käufer verirren sich dann nämlich 
immer seltener in diese Gegend und so kann ein gan-
zes Geschäftsviertel nach und nach veröden. 

Leerstände – ein gro-
ßes Problem in den In-
nenstädten 

Um den (noch) nicht von der Schließung bedrohten 
Einzelhandelsgeschäften hier unterstützend zur Seite 
zu stehen, lohnt es sich, eine Art Leerstandsmanage-
ment zu betreiben. Es geht dabei vor allem um zwei 
Punkte: Zum einen versucht die Stadtmarketing-
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GmbH neue Pächter für diese leer stehenden Laden-
lokale zu finden. Weil dieser Such-Prozess u.U. einige 
Zeit in Anspruch nehmen kann, muss man zum ande-
ren gleichzeitig immer nach überzeugenden Zwischen-
lösungen suchen. 

Gerade in letzter Zeit ist man nun dazu übergangen, 
aus solchen leerstehenden Ladenlokalen Ateliers bzw. 
Ausstellungsräume für Künstler der Region zu ma-
chen, die die Räumlichkeiten so lange kostenlos nut-
zen dürfen, bis ein „echter“ (= zahlender) Nachmieter 
gefunden wurde. Damit hat man praktisch zwei Fliegen 
mit einer Klappe geschlagen: Zum einen stellt man den 
Künstlern einer Stadt kostenlose Arbeits- und Ausstel-
lungsräume zur Verfügung. Solche Räumlichkeiten 
sind in der Kunstszene immer sehr begehrt! Zum an-
deren vermeidet man den trostlosen Anblick von lee-
ren und unbeleuchteten Schaufenstern, die viele po-
tentielle Besucher abschrecken. Gerade die umlie-
gende Gastronomie kann von solchen „Künstlerhoch-
burgen“ übrigens nachhaltig profitieren, denn nach je-
dem künstlerischen Event, jeder Lesung oder Ausstel-
lungseröffnung treibt es ja eine Menge hungriger und 
durstiger kulturbeflissener Besucher in die Lokale der 
Umgebung. 

Zwischenlösung: 
Künstlerateliers und 
Ausstellungsräume 

Frau Hüsings Aufgabe ist es nun, zum einen die Besit-
zer solcher Leerstände davon zu überzeugen, auch ihr 
Ladenlokal für eine derartige Aktion kostenlos zur Ver-
fügung zu stellen. Zum anderen begibt sie sich auch 
auf die Suche nach Künstlern, die für solche kosten-
lose Zwischenmiete in Frage kommen könnten. Natür-
lich muss sie sich daneben auch darum kümmern, 
dass es zwischen allen Beteiligten zu vertraglichen Re-
gelungen kommt, bei der sich keine Seite übervorteilt 
fühlt. So muss z.B. die Frage geklärt werden, welche 
Versicherungen abzuschließen sind, damit eventuelle 
Schäden am Ladenlokal gedeckt sind. Um all diese 
Dinge kümmert sich Frau Hüsing heute, indem sie so-
wohl mit der örtlichen Künstlervereinigung als auch mit 
einzelnen Ladenbesitzern telefoniert, die sie zu einem 
gemeinsamen Gespräch in der nächsten Woche zu 
sich ins Büro einlädt. 

 

Nach all diesen Telefonaten hat Frau Hüsing nun Fei-
erabend – fürs Erste jedenfalls! An diesem Tag hat sie 
nämlich noch einen Abendtermin: Im Italienischen 
Zentrum trifft sich eine Projektgruppe, die eine Städte-
partnerschaft Beispielsen-Esempione ins Leben rufen 

Abendtermin: Projekt-
gruppe Städtepartner-
schaft 
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möchte. Die Verbindungen zu Esempione sind über 
eine lange Zeit gewachsen, etwa durch einen regen 
Schüleraustausch, der vom Englisch- und Italienisch-
lehrer des örtlichen Gymnasiums, Herrn Kruse, vor vie-
len Jahren ins Leben gerufen wurde. Was liegt hier 
also näher, als diese Verbindung nun auch auf eine 
„offiziellere“ Ebene im Sinne einer Städtepartnerschaft 
zu bringen? 

Im Italienischen Zentrum findet nun ein erstes Projekt-
gruppentreffen zu diesem Thema statt. Neben dem Ini-
tiator, Herrn Kruse, haben auch einige Ratsvertreter, 
ehemalige Schüler und Eltern, die Vorsitzende des 
Kulturausschusses und jede Menge „Italienfans“ den 
Weg hierher gefunden. Selbstverständlich darf in die-
ser Runde auch Frau Hüsing nicht fehlen! In etwas 
weiterer Zukunft ist nämlich ein Euro-Fest in Beispiel-
sen geplant, bei dem sich alle Partnerstädte präsentie-
ren sollen. Es wäre nun sehr schön, wenn bis zu die-
sem Zeitpunkt die neue Partnerschaft Beispielsen-Es-
empione auf den Weg gebracht wäre und man z.B. 
eine festliche Unterzeichnung des Partnerschafts-Ver-
trages im Rahmen dieses Festes vornehmen könnte. 
Frau Hüsing informiert sich deshalb auf diesem Pro-
jekttreffen über den ungefähren Zeitplan und stellt da-
neben auch die Vorstellungen der Stadtmarketing-
GmbH zu diesem Thema vor. 

 

Nach diesem Treffen hat sich Frau Hüsing ihren Feier-
abend redlich verdient! Aber gerade bei solchen 
Abendterminen kann sie sehr gut neue Kontakte auf 
eher informeller Ebene knüpfen, die sich für ihren Be-
ruf oftmals als wichtig und nötig erweisen. Sie sieht sol-
che Abendtermine deswegen auch nicht als Belastung 
an, sondern als ganz normalen Teil ihres Berufs. 

Abendtermine gehören 
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 Be-
reich des Stadtmarketing tätig 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 Bewoh-
nern) möglichst überzeugend präsentiert werden 
muss. Dabei sollen nicht nur solche Kunden ange-
sprochen werden, die es neu in eine Stadt zieht, son-
dern auch die langjährigen Einwohner einer Stadt, die 
sich in ihrem Lebensumfeld möglichst wohl fühlen sol-
len.  

Der Grundansatz des Stadtmarketing besteht darin, 
zusammen mit allen wichtigen „Akteuren“ einer Stadt 
gemeinsam an der Umsetzung dieses Zieles zu arbei-
ten. 

Zu Beginn arbeitet man deshalb mit einer möglichst 
breiten interessierten Öffentlichkeit an der Entwick-
lung eines sog. Leitbildes: Wie will sich die Stadt nach 
außen und nach innen hin präsentieren? Welche Ziele 
sollen dabei verfolgt werden? Zur Erstellung des Leit-
bildes werden alle interessierten Bürger eingeladen, 
in Workshops ihre Wünsche und Ziele zu formulieren 
und gemeinsam Strategien zu entwickeln, wie man 
die Ziele am besten umsetzen kann. 

In vielen Städten gibt es Marketinggesellschaften, die 
eine Kooperation zwischen Wirtschaft und öffentlicher 
Hand darstellen. Stadtmarketingfachkräfte werden 
dann von einer solchen GmbH beschäftigt. Einige 
Städte haben das Stadtmarketing allerdings auch et-
was anders organisiert und eine separate Stadtmar-
keting-Abteilung innerhalb der Stadtverwaltung ge-
gründet.  
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2 Die Theorie des Stadtmarketing 

Im letzten Kapitel haben wir uns eingehend mit der 
Vorstellung des Berufsbildes einer Stadtmarketing-
Fachkraft beschäftigt, wobei wir uns auch einen typi-
schen Arbeitstag im Leben der Frau Hüsing 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 
könnte z.B. so aussehen: 

 

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

 Grundgedanke: Städte und Gemeinden stehen in 
Konkurrenz zu einander, z.B. bei der Ansiedlung 
neuer Wirtschaftsbetriebe und der Schaffung 
neuer Arbeitsplätze. 

 Tourismusförderung 

 etc.  
 

Beispielliste 

Bitte führen Sie diese hier begonnene Liste weiter. 
Vielleicht blättern Sie dazu noch einmal zurück und er-
gänzen die Liste anhand des letzten Kapitels. Welche 
Punkte fallen Ihnen evtl. noch zusätzlich ein? Tragen 
Sie bitte alle Merkmale, die Ihnen in diesem Zusam-
menhang in den Sinn kommen und wichtig erscheinen, 
in die folgende Tabelle ein. 
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Im Vergleich zu der obigen Auflistung wäre es ja nun 
auch ganz interessant, sich einmal anzuschauen, wie 
erfahrene Experten das Stadtmarketing als Disziplin 
eigentlich definieren. Stellvertretend für viele andere 
wollen wir uns mit zwei Definitionen näher befassen. 

 

2.1 Die Definition des „Praktikers“ 

 

Lassen wir dazu zunächst einmal Michael Konken zu 
Worte kommen, der verschiedene Städte bei der Ent-
wicklung eines eigenen Leitbildes unterstützt hat und 
auf diese Weise über sehr große praktische Erfahrung 
verfügt. Er ist außerdem als freiberuflicher Journalist 
und Dozent an der Universität Vechta tätig und hat 
mehrere Fachbücher zum Thema Stadtmarketing ver-
fasst. 

Konken 

Zitat 1: 

„Stadtmarketing ist ein Entwicklungsprozess, an dem 
sich alle Einwohner, Institutionen, Organisationen, 
Verbände und Unternehmen beteiligen sollten. Ziel ist 
es, gemeinsam Leitbilder für sämtliche Bereiche in ei-
ner Stadt zu entwickeln und umzusetzen.“ 

(Konken, Stadtmarketing) 

 

Welche Elemente fallen bei dieser Definition nun be-
sonders auf?  
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 Stadtmarketing ist ein Entwicklungsprozess. 

 Möglichst viele Gruppierungen der Bevölkerung 
sollten sich beteiligen, so z.B. alle Einwohner o-
der Institutionen. 

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

 Das Leitbild soll in sämtlichen Bereichen einer 
Stadt Geltung haben. 

 

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

Zitat 2: 

„Stadtmarketing ist nicht allein Wirtschaftsförderung o-
der Tourismuswerbung. Stadtmarketing bedeutet auch 
nicht Öffentlichkeitsarbeit oder Werbemaßnahmen. 
Auch Kulturförderung oder das Ziel, die Bevölkerungs-
zahlen einer Stadt zu steigern, sind nur Teilbereiche in 
diesem Komplex. [...] Positiv umrissen ist Stadtmarke-
ting die Bündelung aller Kräfte einer Stadt, die gemein-
sam und parteiübergreifend an einem Ziel arbeiten, 
nämlich der positiven Entwicklung des Gesamtbildes 
einer Stadt mit all seinen unterschiedlichen Facetten. 
Stadtmarketing stellt sich die Aufgabe, Zukunftsper-
spektiven in konkretes Handeln umzusetzen.“ 

(Quelle: Konken, Stadtmarketing) 

 

  

Übungsaufgabe 2 

 

Bitte erstellen Sie – ähnlich wie beim oberen ersten Zi-
tat von Michael Konken – auch anhand dieses zweiten 
Zitats eine Liste von Merkmalen, wie Konken Stadt-
marketing definiert! 

 

  

2.2 Das Deutsche Institut für Urbanistik 

 

Das Deutsche Institut für Urbanistik (DIFU) ist eine In-
stitution, die sich immer wieder damit beschäftigt hat, 

DIFU 
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die relativ junge Disziplin des Stadtmarketing wissen-
schaftlich zu untersuchen und neue Forschungsan-
sätze zum Thema zu liefern.  

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

Zitat 3: 

„Ein umfassendes Stadtmarketing zielt darauf ab, die 
Stadt und ihre Leistungen für Bürger, Wirtschaft und 
Auswärtige 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-
tungsgefühl.  

Im Ergebnis könnte daraus eine langfristige Partner-
schaft zwischen allen Akteuren entstehen, die zur Um-
setzung und Entwicklung konkreter Projekte auf der 
Grundlage gemeinsam erarbeiteter Leitlinien und einer 
offensiven, konsensorientierten Diskussion von Ziel-
konflikten führt“. 

(Quelle: Grabow/Hollbach-Grömig, Stadtmarketing) 

 

Diese Definition wirkt auf den ersten Blick etwas 
schwieriger und komplizierter als die Ausführungen 
des „Praktikers“ Konken. Nehmen wir uns doch des-
halb auch hier wieder die Zeit, die einzelnen Merkmale 
des Stadtmarketing, wie sie in diesem Zitat des DIFU 
aufgeführt wurden, Punkt für Punkt aufzulisten! 

 

  

Übungsaufgabe 3 

 

Bitte listen Sie bei dieser Definition des Deutschen In-
stituts für Urbanistik wieder die wichtigsten Merkmale 
des Stadtmarketing auf! 
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2.3 Gemeinsamkeiten 

 

Sie haben sich nun mit mehreren Ansätzen zur Defini-
tion des Stadtmarketing auseinandergesetzt: Dazu ha-
ben Sie das vorhergehende Kapitel dieses Lehrheftes 
zu Rate gezogen, in dem das Berufsbild einer Stadt-
marketingfachkraft (u.a. am Beispiel der Frau Hüsing) 
vorgestellt wurde. Außerdem haben Sie die Definitio-
nen des Praktikers (und Wissenschaftlers) Konken und 
die des Deutschen Instituts für Urbanistik kennen ge-
lernt und sie mit Ihren persönlichen Vorstellungen zum 
Thema Stadtmarketing verglichen.  

 

Dabei fallen Ihnen sicherlich einige Gemeinsamkeiten 
all dieser Definitionsansätze auf: 

1. Stadtmarketing muss von vielen verschiedenen Be-
völkerungsgruppen und „Akteuren“ einer Stadt ge-
meinsam geplant und durchgeführt werden. 

2. Ziel ist es, die Stadt als Lebensraum sowohl nach 
„innen“ (für die Einwohner) als auch noch „außen“ hin 
(z.B. für Touristen oder ansiedlungswillige Betriebe) 
aufzuwerten, um so im Konkurrenzkampf mit den Mit-
bewerber-Städten ein möglichst gutes Standing zu be-
kommen. 

3. Es gibt verschiedene „Disziplinen“ im Stadtmarke-
ting (etwa Wirtschafts- oder Tourismusförderung), die 
aber niemals einzeln betrachtet werden sollten. Viel-
mehr müssen alle diese Einzeldisziplinen zur Entwick-
lung des „Gesamtprodukts Stadt“ beitragen. 

Gemeinsamkeiten 
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Zusammenfassung Kapitel 2 
 

Sowohl solche „Praktiker“ wie Michael Konken als 
auch wissenschaftliche Institutionen wie das Deut-
sche Institut für Urbanistik haben viel zu einer umfas-
senden Definition des Begriffs Stadtmarketing beige-
tragen.  

Beide Ansätze stimmen in den grundlegenden Prinzi-
pien überein: So muss das Stadtmarketing z.B. von 
vielen verschiedenen Bevölkerungsgruppen und „Akt-
euren“ gemeinsam geplant und durchgeführt werden. 
Außerdem muss es das Ziel sein, dass die Stadt so-
wohl nach innen als auch nach außen hin aufgewertet 
wird, um so im Konkurrenzkampf mit den Mitbewer-
berstädten ein gutes Standing zu haben.  

Stadtmarketing beinhaltet immer verschiedene „Dis-
ziplinen“, die nicht getrennt voneinander betrachtet 
werden dürfen, wenn man das „Gesamtprodukt Stadt“ 
stärken möchte. 
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3 Zwischen Theorie und Praxis:

 Probleme beim Stadtmarketing 

Bei einem derartig vielschichtigen Prozess, wie er für 
das Stadtmarketing typisch ist, läuft natürlich nicht alles 
ganz und gar problemlos ab. Es müssen hier ja immer 
eine ganze Menge Einzelpersonen, Institutionen und 
Gruppierungen an einem Strang ziehen, um gemein-
sam zu überzeugenden und tragfähigen Ergebnissen 
zu kommen. Und das geht nicht immer ganz reibungs-
los ab. Sie kennen das ja sicherlich auch aus Ihrem pri-
vaten oder beruflichen Umfeld: Wann immer so viele 
unterschiedliche Interessen und Akteure unter einen 
Hut gebracht werden müssen, stellen sich natürlich 
auch Probleme ein. Auf der nächsten Seite schauen wir 
uns dazu einmal eine Statistik an, in der die größten 
Probleme bei der Durchführung von Stadtmarketing-
projekten aufgelistet werden (Quelle: Hollbach-Grömig 
u.a., Stadtmarketing). 

Viele Akteure – viele 
Probleme?! 

Der Statistik liegen zwei Umfragen des Deutschen In-
stituts für Urbanistik aus den Jahren 1995 und 2004 zu-
grunde. Bei beiden Umfragen wurden alle deutschen 
Städte und eine repräsentative Anzahl von Gemeinden 
nach ihren Erfahrungen mit Stadtmarketing befragt. 
Dabei wurde unter anderem nach den wichtigsten 
Problemen gefragt, die beim Stadtmarketing auftreten. 
Weil bei beiden Untersuchungen dieselben Fragen ge-
stellt wurden, lassen sich die Ergebnisse gut verglei-
chen. 

 

Wie man an der Statistik auf der nächsten Seite gut er-
kennen kann, scheint das Hauptproblem nach wie vor 
darin zu bestehen, dass die Akteure ein unterschiedli-
ches Verständnis vom Stadtmarketing haben. Geht es 
z.B. vordringlich um Tourismuswerbung? Oder soll die 
Wirtschaftsförderung im Mittelpunkt aller Aktionen der 
Stadtmarketing-GmbH stehen? Oder ist es vielleicht 
das Hauptziel, dass die Bürger mit ihrer Stadt und ihren 
Vertretern (also z.B. Ämtern) zufriedener sind?  

unterschiedliches Ver-
ständnis von Stadtmar-
keting 
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Ein solches Auseinanderdriften der Ziele lässt sich – 
wenn überhaupt – nur dadurch verhindern, dass sich 
alle am Stadtmarketing-Prozess Beteiligten frühzeitig 
darüber verständigen, was eigentlich das genaue Ziel 
des Stadtmarketing sein soll. Je mehr Einzel-Ziele pa-
rallel erreicht und Vorhaben realisiert werden sollen, 
desto schwieriger wird es natürlich, dies auch tatsäch-
lich zu schaffen. 

 

Gerade bei größeren Stadtmarketingprojekten gibt es 
immer wieder dieses Problem. Man muss sich hier viel-
leicht zunächst von der Vorstellung verabschieden, 
dass es tatsächlich machbar ist, sämtliche Ansätze und 
Einzelideen zu verwirklichen.  

Größere Stadtmarke-
tingprojekte: umfas-
sende Vorbereitung 
nötig, aber dafür gute 
Ergebnisse 

Auf der anderen Seite hat die Erfahrung gezeigt, dass 
sorgfältige Planung gerade bei komplexen Stadtmarke-
ting-Projekten zu guten Ergebnissen führt: Je mehr Zeit 
in die Vorbereitung solch umfassender Stadtmarketing-
Pläne geht, desto überzeugender sind im Endeffekt die 
Resultate und desto engagierter sind alle Beteiligten in 
das jeweilige Projekt involviert. Eine gute Vorbereitung 
bei der Festlegung der Ziele des Stadtmarketing lohnt 
sich also auf jeden Fall! 

 

Kleinere Stadtmarketingprojekte kommen im Vergleich 
dazu erheblich schneller zu Ergebnissen. Allerdings 
sind diese Resultate nicht unbedingt immer so ganz be-
sonders spektakulär und langanhaltend. Auch die Mo-
tivation der Mitarbeiter reicht nicht immer für ein Nach-
folgeprojekt und eine längerfristige Zusammenarbeit. 

Kleinere Projekte: 
schnell, aber nicht im-
mer spektakulär! 

Ein weiteres ernst zu nehmendes Problem im Rahmen 
des Stadtmarketing besteht darin, dass es – gerade 
nach dem oft sehr engagierten Start – keine sicheren 
finanziellen Mittel mehr gibt. Manche langfristig aus-
gerichteten Projekte bleiben so u.U. auf der Strecke, 
und der Prozess des Stadtmarketing verläuft nach und 
nach im Sande. 

finanzielle Mittel 

Hier muss sich jede Stadt, jeder Stadtmarketingverein 
oder jeder am Stadtmarketing-Prozess Beteiligte schon 
vor Beginn einzelner Projekte ganz ehrlich fragen: Wie 
viel ist uns das Stadtmarketing wirklich wert? Welche 
Verbesserungen erhoffen wir uns davon und welche fi-
nanziellen Mittel sollen dafür zur Verfügung gestellt 
werden? Welche anderen Formen der Finanzierung 
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gibt es überhaupt (z.B. Sponsoring)? Auf all diese Fra-
gen werden wir in den weiteren Lehrheften noch aus-
führlich eingehen.  

Eines schon vorneweg: Ein erfolgreiches Stadtmarke-
ting ist ohne ein finanzielles Polster sicherlich nicht zu 
machen, aber um wirkliche Veränderungen und Ver-
besserungen in einer Stadt anstoßen zu können, ist 
auch nicht automatisch ein praktisch unbegrenztes 
Budget erforderlich! Zum Berufsbild einer Stadtmarke-
ting-Fachkraft gehört es deshalb ganz selbstverständ-
lich, nötigenfalls auch mit einer relativ geringen finanzi-
ellen Grundausstattung zu tragfähigen Ergebnissen zu 
kommen. 

Mit möglichst wenig 
Geld möglichst gute 
Ergebnisse schaffen! 

Auch im zwischenmenschlichen Bereich gibt es bei 
Stadtmarketing-Projekten immer wieder einige Prob-
leme zu verzeichnen. Man muss sich hier ganz klar vor 
Augen führen, dass sehr viele Akteure freiwillig und eh-
renamtlich im Bereich des Stadtmarketing tätig werden. 
Sie gehen meist mit sehr viel Engagement und Begeis-
terung an die Sache, aber wenn sie bei ihrer Arbeit 
nicht genügend unterstützt werden, wenn die Ergeb-
nisse ausbleiben oder sie keine entsprechende Aner-
kennung finden, lässt die Motivation u.U. eben auch 
recht schnell wieder nach.  

Probleme im zwischen-
menschlichen Bereich 

Bestimmte gruppendynamische Prozesse, gerade bei 
der im Stadtmarketing häufig anzutreffenden Projektar-
beit, spielen ebenfalls eine große Rolle: Wer hat die 
Führungsrolle in einem Team inne? Wer hat das Sa-
gen? Und wie kann man sehr dominante Persönlichkei-
ten so in das Team integrieren, dass auch andere (viel-
leicht etwas zurückhaltendere Mitglieder) noch genug 
Raum für ihre Vorstellungen erhalten? Wie kann man 
mit einem knappen Zeitrahmen auskommen? Auf all 
diese Fragen werden wir ausführlich in den beiden 
Lehrheften zum Thema Projektmanagement im Rah-
men des Stadtmarketing eingehen. 

Projektarbeit  

Ein weiterer Problemkomplex ist eher auf der politi-
schen Ebene angesiedelt: So führt häufig eine unklare 
Verteilung der Kompetenzen zwischen Stadtverwal-
tung und den Vertretern eines wirtschaftsorientierten 
Stadtmarketing zu schwerwiegenden Differenzen zwi-
schen beiden Gruppierungen. Auch die inhaltliche Ab-
grenzung der Arbeit des Stadtmarketing zu den Tätig-
keiten bestimmter Ämter (z.B. dem Amt für Wirtschafts-
förderung) kann u.U. recht problematisch werden. Was 

Probleme mit der Poli-
tik 
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passiert, wenn sich die politischen Mehrheiten im Rat 
einer Stadt ändern? Wird dann das Stadtmarketing 
noch in bekannter Manier fortgesetzt oder steht hier ein 
durchgreifender inhaltlicher Wechsel an? Was passiert 
mit den schon begonnenen Projekten? Können sie 
noch zu einem erfolgreichen Abschluss gebracht wer-
den? 

Die in der oben besprochenen Grafik vorgestellten 
Probleme des Stadtmarketing sind übrigens nach wie 
vor aktuell: Noch immer besteht nicht bei allen Beteilig-
ten Einigkeit darüber, was Stadtmarketing eigentlich 
bewirken soll, noch immer reichen die finanziellen Mit-
tel des Stadtmarketing nicht überall aus, und es gibt 
nach wie vor Probleme auf zwischenmenschlicher Ba-
sis im Umgang mit den verschiedenen politischen Gre-
mien. 

 

Diese und andere Probleme können die Umsetzung 
des Stadtmarketing erschweren. Bei umsichtiger Pla-
nung jedoch lassen sich viele Probleme vermeiden o-
der zumindest in den Griff bekommen. Wie das gelin-
gen kann, wird im Rahmen dieses Fernkurses immer 
wieder thematisiert. 

 

  

Übungsaufgabe 4 

 

Wie bewerten Sie die langfristigen Erfolgsaussichten 
von kleineren Stadtmarketing-Projekten? 
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Zusammenfassung Kapitel 3 
 

Ein Hauptproblem des Stadtmarketing besteht darin, 
dass die beteiligten Akteure ein unterschiedliches Ver-
ständnis vom Stadtmarketing haben. Zudem driften 
vielerorts die Ziele, die man mit Hilfe von Stadtmarke-
tingbemühungen erreichen möchte, stark auseinan-
der. 

Sorgfältige Planung und Gewichtung der Einzelziele 
gerade bei größeren Stadtmarketingprojekten kann 
hier Abhilfe schaffen. Bei kleineren Stadtmarketingini-
tiativen fehlt dagegen oft der „lange Atem“, so dass es 
hier besonders wichtig ist, die Motivation der Beteilig-
ten auch über einen längeren Zeitraum hinweg am Le-
ben zu erhalten. 

Häufig fehlt es schlicht und einfach an einem ausrei-
chenden finanziellen Budget, so dass manche Stadt-
marketing-Initiative bereits von Anfang an zum Schei-
tern verurteilt ist. 

Manchmal sind es aber auch Probleme auf zwischen-
menschlicher Ebene oder Verständigungsschwierig-
keiten mit der politischen Führung einer Stadt, die das 
Gelingen des Stadtmarketing erschweren können. Bei 
umsichtiger Planung lassen sich jedoch die meisten 
Probleme in den Griff bekommen. 
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Möchten Sie gern weiterlesen? 
Dann melden Sie sich doch bitte per 
Mail (info@fernstudienakademie.de) 
oder über unser Kontaktformular. 
Wir schicken Ihnen gern das erste 
Lehrheft zu diesem Fernlehrgang zu, 
natürlich kostenlos und völlig unverbindlich. 
 
  


